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Аромамаркетинг применим практически во всех сферах работы с клиентами. Даже на специа-
лизированных выставках, где важно выделиться, создать впечатление и запомниться потенциаль-
ным клиентам. Так, компания «ИНКО-ФУД» использовала ароматы цветущего сада как символ 
процветания своей компании. 
Аромамаркетинг появился на наших просторах около 6 лет назад. Первой в Беларуси занимать-
ся именно аромамаркетингом (не освежителями воздуха, не ароматизацией и т.п.), а также пози-
ционировать себя соответствующим образом стала компания "Арома-Стиль". Сегодня в Беларуси 
существует две основных компании, занимающихся аромамаркетингом профессионально: "Аро-
ма-Стиль "(Минск) и "Ароматик" (Минск). [3] 
Одним из ключевых вопросов является стоимость данной услуги. Стоимость ароматизации по-
мещения в каждом конкретном случае рассчитывается индивидуально и зависит от площади по-
мещения, выбора аромата, интенсивности работы оборудования. 
Для примера, чтобы ароматизировать зал площадью 50-70 кв. м необходимо оборудование сто-
имостью около 200$. Стоимость расходника с ароматом составит от 40 до 80$ в месяц. Стоимость 
профессионального оборудования монтируемого в систему вентиляции составит от 1500$. Без-
условно, аромамаркетинг не заменяет всех других элементов обслуживания, таких как удобство 
выкладки товара, доброжелательности персонала, наличие скидок и программ лояльности, но мо-
жет оказаться очень важным элементом сервиса и стиля компании. [3] 
Аромамаркетинг выполняет несколько задач в бизнесе, среди которых выделение среди конку-
рентов, информирование о себе нестандартными методами, увеличение объема продаж, улучше-
ние восприятия клиентом качества предлагаемых товаров и услуг, создание ощущения новизны в 
процессе выбора товара, акцентирование на определенном сегменте товаров, стимулирование по-
вторного посещения торговых точек, решение проблемы неприятных запахов. Но все же главная 
задача аромамаркетинга - улучшение настроения покупателя и расположение его к себе. 
Гарантировать конкретные цифры роста продаж от аромамаркетинга невозможно, но при этом 
известно, что в разных случаях эти показатели варьируются от 15 до 130%. Реальные результаты, 
которых стоит ожидать от применения ароматов, как и в имиджевой рекламе, это установление 
долгосрочных отношений с клиентом и популяризация бренда. [2, с.388] 
Если некоторое время назад распыление запахов было экзотикой, то сегодня популярность 
аромамаркетинга в Беларуси набирает обороты. На данный момент его использование дает  ис-
ключительное конкурентное преимущество в силу того, что не является массовым явлением и по-
ка потребителю интересно. 
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В условиях жесткой конкуренции каждое предприятие, независимо от его размеров и вида дея-
тельности, для успешного функционирования и удовлетворения спроса рынка использует опреде-
ленные инструменты маркетинга. В последнее время компании уделяют большое внимание ис-
пользованию интегрированных маркетинговых коммуникаций. Становится актуальным переход к 
принятому на Западе понятию – комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(ИМК), который стал ответом теории маркетинга на усложнение продвижения товаров и услуг на 
современном рынке. Эта тема является актуальной для Республики Беларусь, ведь развитие экс-






Расширять присутствие белорусских предприятий за рубежом престижно и выгодно, а потому 
необходимо. Завоевание новых рынков сбыта требует от отечественных производителей больших 
усилий, современных подходов, создания условий для доставки товаров буквально каждому по-
требителю. Однако на сегодняшний день лишь единицы белорусских торговых марок известны за 
границей. Общее позиционирование отечественной продукции, сформированное на постсоветском 
пространстве, «белорусское – качественное и дешевое» – давно не приносит прибыли, так как бе-
лорусские товары уже не попадают в низшую ценовую категорию. А для того, чтобы продвигать 
свою продукцию в более дорогих сегментах, нужно действовать по-другому и более профессио-
нально. Но профессиональных маркетологов на многих белорусских предприятиях до сих пор нет. 
Экономическая политика Республики Беларусь формируется на принципах открытости эконо-
мики, либерализации внешней торговли, взаимной защиты инвестиций и приоритетности экспор-
та. Основное внимание уделяется развитию экспортного потенциала, расширению государствен-
ной поддержки предприятий-экспортеров и защите отечественных товаропроизводителей.Однако 
в то время как белорусские производители и специалисты в области рекламы, PR и т. д. пытаются 
освоить новые для отечественного рынка технологии продвижения товаров и услуг, мировой про-
цесс стремительно развивается в направлении интеграции.Интегрированные маркетинговые ком-
муникации – это унификация всех средств маркетинговой коммуникации, начиная с рекламы и 
заканчивая упаковкой, для передачи целевой аудитории последовательного убедительного сооб-
щения, которое способствует реализации целей компании. 
Важнейшие функции продвижения с точки зрения комплекса маркетинга следующие:  
 · информирование рынка о наличии конкретного товара или услуги;  
 · создание образа престижности фирмы, ее продукции и услуг;  
 · формирование образа инновационности для фирмы и ее продукции;  
 · информирование о характеристиках товара;  
 · обоснование цены товара;  
· внедрение в сознание потребителей отличительных черт товара;  
 · информирование о месте приобретения товаров и услуг;  
 · информирование о распродажах;  
 · создание благоприятной информации о фирме в сравнение с конкурентами. 
Безусловно, торговать на внешнем рынке для Беларуси – задача достаточно сложная. Большин-
ство стран уже работают в рамках интеграционных объединений (более 50% объемов междуна-
родной торговли проводятся в их рамках). Рынок Евросоюза сильно интегрирован, и торговля в 
основном (на 70%) идет внутри ЕС. Кроме того, сказывается и то, что с 2004 г. у Турции нулевая 
ставка таможенных пошлин в отношении ЕС. Кроме того, по статистике ВТО, 75% экспорта раз-
вивающихся стран осуществляется благодаря кооперации этих стран с транснациональными кор-
порациями (в мире более 82 тыс. ТНК).  Именно поэтому сегодня следует уделить должное вни-
мание разработке маркетинговой стратегии продвижения товаров.  
Что касается ИМК как современной стратегии продвижения товаров на рынке, основные прин-
ципы сводятся к нескольким важным тезисам: 
1. Это комплекс коммуникаций, основанный на разнообразных специально организованных ка-
налах обратной связи, без которых его существование не возможно. По существу, обратная связь – 
это основа ИМК, обеспечивающая ее жизнедеятельность и эффективность. 
2. Это коммуникация, в основе которой лежит не столько сильная креативная рекламная идея, 
сколько мощный информационный повод, дающий компании возможность организации социаль-
но-значимого диалога с потенциальными потребителями.  
3. Акция ИМК имеет четкие пространственные, временные границы и диспетчируется в целях 
кооперации всех коммуникаций.  
4. Это коммуникации, призванные сократить количество «посредников», передающих Вашу 
информацию потребителю. Это максимально прямое и минимально опосредованное воздействие. 
Коммуникации при этом взаимодополняют друг друга. Возникает эффект синергии, который 
позволяет добиться эффективности, труднодостижимой при использовании отдельных видов мар-
кетинговых коммуникаций. 
Благодаря ИМК вводится единое финансирование и устраняется вечный спор за бюджеты по 
разным направлениям, отнимающий силы и время. Для Беларуси пока этот аргумент не убедите-
лен, т.к. нет проблемы внутрифирменного лоббирования специалистов рекламы и PR. Существует 
более глобальная проблема лоббирования активного маркетинга и маркетинговых коммуникаций 






Во-вторых, появляется единый «центр управления» кампанией по продвижению продукта, ко-
торый  призван объединить усилия всех специалистов. В кампании ИМК участвуют не только 
специалисты отдела маркетинга, рекламы, но и технические специалисты, руководители произ-
водства. 
В-третьих, вводится системное планирование кампании.  
В итоге такой подход оказывается значительно дешевле традиционного. 
В Беларуси есть сильные предприятия, пример которых доказывает, что государство могло бы 
продвигать себя как страна, способная производить, в том числе и высокотехнологичные товары. 
Вопрос лишь в конкурентоспособности предприятия и умении определить стратегии продвиже-
ния. 
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В последнее время всѐ чаще используется понятие социальной рекламы. Тренд на социальную 
рекламу появился достаточно давно и в настоящее время становится всѐ более востребованным. 
«Социальная реклама – это вид некоммерческой рекламы, ориентированный на  изменение мо-
делей общественного поведения и привлечение внимания к проблемам социума». 
Главным предназначением социальной рекламы является формирование активной гражданской 
позиции человека, которая способна дать каждому конкретно и обществу в целом понимание цен-
ности человеческой жизни, привлечь внимание к социально значимым проблемам и возможностям 
их решения, сформировать в сознании граждан определѐнную систему общечеловеческих ценно-
стей. 
Социальная реклама является важным аспектом и инструментом формирования развитого гу-
манистического, патриотического, толерантного гражданского общества. Она играет значитель-
ную роль в образовании, в воспитании детей и молодѐжи, в решении социальных проблем различ-
ного характера, в сфере информатизации и популяризации нравственных устоев общества, в сфере 
веры и духовно-патриотического образования, в сфере экологии и правового образования широ-
ких масс населения. 
В «Законе о рекламе» Республики Беларусь социальная реклама определена как «реклама прав, 
охраняемых законом интересов или обязанностей организаций или граждан, здорового образа 
жизни, мер по охране здоровья, безопасности населения, социальной защите, профилактике пра-
вонарушений, охране окружающей среды, рациональному использованию природных ресурсов, 
развитию белорусской культуры и искусства, международного культурного сотрудничества, госу-
дарственных программ в сферах здравоохранения, образования, культуры и спорта либо иных яв-
лений (мероприятий) социального характера, которая направлена на защиту или удовлетворение 
общественных или государственных интересов, не носит коммерческого характера и рекламодате-
лями которой являются государственные органы.» 
Таким образом, социальная реклама в Беларуси законодательно сосредоточена исключительно 
в руках государства. Согласно статье 24 того же закона распространители рекламы обязаны выде-
лять 5 % от объема размещения на социальную рекламу на безвозмездной основе, причѐм «пред-
ложенные рекламодателем социальной рекламы условия, касающиеся времени и способа ее раз-
мещения (распространения), являются обязательными для рекламораспространителя, если рекла-
модатель обращается к нему не позднее чем за месяц до предполагаемого срока ее размещения 
(распространения)» 
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